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 1950 年代以降，CM はテレビという当時の最新メディアに乗り，「視覚と聴覚に訴え，
反復性と時間の短さを武器に見る者に強いインパクトを与え」（岡田，2012）てきた．し
かし現在では，HDD レコーダーの普及により，番組録画の際に CM をカットしたり，録
画した番組を視聴する際に，CMをスキップしたりすることが容易に行えるようになった．






た『中国視聴新媒体発展報告』（2013）では，北京地域における HUT［2］は 2010 年に













                                                   
1 国家新聞出版広電総局とは，中華人民共和国国務院の直属機構であり，中国全土のテレビ・ラジオ・新聞・
出版の報道・放送統制，また海外で制作された映画や番組の放送禁止や規制を監視されている． 








その他の合計）は 1974年の 1.9億ドルから 2004年の 34.6億ドルに拡大した．さらに，




図 1  プロダクトプレイスメントのグローバル市場規模（1974～2012）  












                                                   
3 Broadcasting & Cable とは，ニューヨークで立ち上げられ NewBay Media という雑誌出版社によって発




















































































































































































































プロダクトプレイスメントの効果を測定する実験を 2 つ行った．1 つ目ではアメリカの





巧みさを 9尺度（非常に悪い~非常に良い）で評価してもらった．  



















































































































 『杜拉拉の昇進』においては，場面としてのプロダクトプレイスメントが 60 回（関連
性が低いものが 37 回，関連性が高いものが 23 回），台詞としてのプロダクトプレイスメ
ントが 0回，背景音としてのプロダクトプレイスメントが 1回，プロットの一要素として
のプロダクトプレイスメントが 2 回，イメージとしてのプロダクトプレイスメントが 11
回であった．一方『プラダを着た悪魔』においては，場面としてのプロダクトプレイスメ









































































































































































図 3 プロダクトプレイスメントの効果の仕組み  
商品自身の力
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 たとえば，『Minority Report』（2002）というアメリカ映画において，Lexus という車






              
図 7 複合型表現①の例  
（出典：『Minority Report』（2002））  
 
 一方同じく『携帯電話』という映画において，登場人物の部屋にあるテレビから，China 
Mobile の CM が流れるシーン（3 秒間）がある．その CM の内容がストーリー発展と関
連せず，そのシーンではテレビの正面に向けて撮影し，CM 中 China Mobile のロゴが映








































と Mtime5のデータベースに参照し，上記 4 つのジャンルに分類されている作品から，
ストーリーが類似しているものを選んだ．  
 その結果，抽出した映画は下の表 2で示す通り，中国映画 7本とアメリカ映画 7本合
計 14本である． 
 
表 2 コンテンツ分析用の素材  
製作国 ジャンル 映画名 
中国 ドラマ 『携帯電話』 
アメリカ 『American Beauty』 
中国 恋愛 『杜拉拉の昇進』 
アメリカ 『プラダを着た悪魔』 
中国 コメディ 『American Dreams in China』 
中国 『Crazy Stone』 
中国 『Crazy Racer』 
中国 『Guns and Roses』 
アメリカ 『Forrest Gump』 
アメリカ 『Stealing Harvard』 
中国 アクション 『イノセントワールド』 
アメリカ 『Transformers1』 
アメリカ 『Transformers3』 














































1)  杜拉拉の昇進 (2010) 
 
 恋愛ジャンルに属する『杜拉拉の昇進』では，プロダクトプレイスメントの回数が 183
回である．101 分間の上映時間において，プロダクトプレイスメントの露出時間が 11 分
51秒であり，映画の長さの 11.7％を占める． 
 そして『杜拉拉の昇進』で 26個のブランドが出現した．（図 10参照）全体からみると，
よく出現したのは食品，電子製品，ファッション，内装関係のブランドである．どのうち
最も出現したのは Lenovo（31 回），Lipton（29 回），NOKIA（18 回），Lotto（17 回）
である．そのほか，車のブランド，銀行，ウェブサイト，通信会社，新聞社も出現した． 
 露出時間からみると，長く映されたのは食品，電子製品，内装関係，車のブランドであ
る．（図 11参照）各ブランドからみると，露出時間が最も長いのは Lenovo（1分 43秒），
Lipton（1分 29秒），益達（1分 20秒），Kartell（1分 10秒），NOKIA（1分 7秒），Mazda
（1分 3秒），Dove（1分 1秒）である．ブランドごとの平均露出時間は 27秒である．  
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図 10 『杜拉拉の昇進』に出現したブランドと回数  





























図 11 『杜拉拉の昇進』に出現したブランドの露出時間  
 
 Lenovo と Lipton の出現した回数と露出時間が特に長いことがわかる．これは，『杜拉



















































2) Crazy Racer (2009) 
 
 コメディジャンルに属する『Crazy Racer』では，合計 180回のプロダクトプレイスメ
ントがある．画面に露出した時間は合計 8分 37秒であり，映画の長さ（108分間）の 8.0％
を占める． 





 また露出時間からみると，最も露出されたのは Kappa（4 分 14 秒），Skoda（1 分 15





図 12 『Crazy Racer』に出現したブランドと回数  





























 ドラマジャンルに属する『携帯電話』では，合計 57 回のプロダクトプレイスメントが




の次はMotorola（1分 52秒），China Mobile（1分 30秒）である．（図 15参照）露出の
平均時間は 1分 14秒である． 
 Motorolaと China Mobileは出現した回数が多かったが，画面上に露出した時間がわり
と短い．それに対して，BMWの出現した回数が少ないが，露出時間がかなり長い． 
 














図 14 『携帯電話』に出現したブランドと回数  
 
 













4) イノセントワールド -天下無賊- (2003) 
 
 アクションジャンルに属する『イノセントワールド -天下無賊-』では，合計 49 回のプ
ロダクトプレイスメントがある．画面に露出した時間は合計 2 分 30 秒であり，映画の長
さ（118分間）の 2.1％を占める． 
















 各商品の露出時間からみると，最も長いのは BMW（56 秒），Nokia（30 秒），Canon






図 16 『イノセントワールド -天下無賊 -』に出現したブランドと回数  
 
 
図 17 『イノセントワールド  -天下無賊 -』に出現したブランドの露出時間  
 




























5) Crazy Stone (2006) 
 
 コメディジャンルに属する『Crazy Stone』では，合計 30回のプロダクトプレイスメン
トがある．画面に露出した時間は合計 2分 32秒であり，映画の長さ（116分間）の 2.2％
を占める． 
 映画の中で 11 個のブランドが出現した．（図 18 参照）全体的にみると食品，車がよく
出現した．そして最も出現したブランドは Coca Cola（7 回），BMW（7 回）である．そ
のほか，電子製品，ファッション，タバコ，お酒，食品のブランドも出現した． 
 そして露出時間が最も長いのは，Coca Cola（49 秒），山城（36 秒），QuanJuDe（27






図 18 『Crazy Stone』に出現したブランドと回数  
 














図 19 『Crazy Stone』に出現したブランドの露出時間  
 
 『Crazy Stone』では，悪役の 3人組が Coca Colaの缶を用いて詐欺するプロットが映
画全体における重要な部分となっている．その詐欺行為が失敗してから，三人組は詐欺師
である身分が見破れて，色々な事件に巻き込むことになった．重要な詐欺道具として，劇



































6) Guns and Roses (2012) 
 
 コメディジャンルに属する『Guns and Roses』では，合計 16回のプロダクトプレイス
メントがある．画面に露出した時間は合計 58秒であり，映画の長さ（107分間）の 0.1％
を占める． 
 映画の中で 4つのブランドが出現した．（図 20参照）それぞれはDAZZLE（6回），Bacalan
（5回），WANGSHI（3回），C ORIENTAL LUXURIOUS JEWELRY（2回）である． 
 各ブランドの露出時間からみると，DAZZLE が 21 秒，Bacalan が 10 秒，WANGSHI





図 20 『Guns and Roses』に出現したブランドと回数  
 
 
図 21 『Guns and Roses』に出現したブランドの露出時間  
 
 前述したように，『Guns and Roses』ではプロダクトプレイスメントの回数が少なく，
0 1 2 3 4 5 6 7 
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7) American Dreams in China（2013） 
 




出現した．（図 22参照）それぞれは AUDI（5回），Motorola（2回），Sina（2回），JOHNNIE 
WALKER（1回），Nokia（1回），CONVERSE（1回）である． 
 それぞれのブランドの露出時間は AUDIが 12秒，Nokiaが 11秒，Sinaが 6秒，Motorola




                
 
図 22 『American Dreams in China』に出現したブランドと回数  



























1)  プラダを着た悪魔 (2006) 
 
 恋愛ジャンルに属する『プラダを着た悪魔』では，合計 176回のプロダクトプレイスメ
ントがある．画面に露出した時間は合計 7分 46秒であり，映画の長さ（110分間）の 7.1％
を占める． 
 映画の中で 66個のブランドが出現した．（図 24参照）最も出現したのは Apple（17回），
Starbucks（15回），Chanel（13回），S. Pellegrino（13回），Marc Jacobs（11回）であ


















図 24 『プラダを着た悪魔』に出現したブランドと回数   
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図 25 『プラダを着た悪魔』に出現したブランドの露出時間  
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 また，主人公であるMirandaは Starbucksのコーヒー，S. Pellegrinoの飲料が好みで
あるように設定されている．そして Miranda は常にアシスタントに Starbucks のコーヒ
ーを用意させて，会議中は皆で S. Pellegrino の飲料を飲むようにしている．そのため，
Miranda という人物の個性や好みと厳しさを表現する時に，Starbucks のコーヒーと S. 
Pellegrino の飲料が多数出現している．特に Miranda が主人公に難癖をつけるために










2) Transformers 3 (2011) 
 
 アクションジャンルに属する『Transformers 3』では，合計 63回のプロダクトプレイ
スメントがある．画面に露出した時間は合計 3分 1秒であり，映画の長さ（153分間）の
2.0％を占める． 






秒），Yili（26 秒），Adidas（20 秒）である．（図 27 参照）プロダクトプレイスメントの
平均露出時間は 14秒である． 





図 26 『Transformers 3』に出現したブランドと回数  
 
図 27 『Transformers 3』に出現したブランドの露出時間  
 













































3) Transformers 1 (2007) 
 
 アクションジャンルに属する『Transformers 1』では，合計 50回のプロダクトプレイ
スメントがある．画面に露出した時間は合計 2 分 21 秒であり，映画の長さ（122 分間）
の 0.8％を占める． 














図 28 『Transformers 1』に出現したブランドと回数  
 
 
図 29 『Transformers 1』に出現したブランドの露出時間  





















































4) The Italian Job (2003) 
 
 アクションジャンルに属する『The Italian Job』では，合計 33回のプロダクトプレイ
スメントがある．画面に露出した時間は合計 1 分 8 秒であり，映画の長さ（105 分間）
の 1.1％を占める． 
 映画の中で 6 つのブランドが出現した．（図 30 参照）全体的にみると，車がよく出現
している．最も出現したブランドは BMW（16 回），DELL（8 回）であり，ほかには，
音響ブランド，雑誌出版社，アクセサリーのブランドも 3回以下の頻度で出現した． 





図 30 『The Italian Job』に出現したブランドと回数  
















 つまり，『The Italian Job』では，プロダクトプレイスメントの回数と時間が全体的に
少ないが，ストーリーと密接に関連している BMWだけを強調している傾向が見える． 
 
5) American Beauty（1999） 
 
 ドラマジャンルに属する『American Beauty』では，合計 27 回のプロダクトプレイス
メントがある．画面に露出した時間は合計 56秒であり，映画の長さ（122分間）の 0.8％
を占める． 
 映画の中で 15個の商品が出現した（図 32参照）．全体的にみると，車がよく出現した．
図 27 で示す通り，最も出現したのは Mercedes Benz（8 回）である．そのほか，音響ブ
ランド，雑誌名，ホテル名なども 3回以下の回数で出現している． 















図 32 『American Beauty』に出現したブランドと回数  
 
図 33 『American Beauty』に出現したブランドの露出時間  
 








































6) Stealing Harvard (2002) 
 
 コメディジャンルに属する『Stealing Harvard』では，合計 26 回のプロダクトプレイ
スメントがある．画面に露出した時間は合計 1分 43秒であり，映画の長さ（82分間）の
2.1％を占める． 
 映画の中で 10 個のブランドが出現した．（図 34 参照）全体的にみると，車のブランド
がよく出現した．最も出現したブランドは Hamburger Helper（6 回），Dodge（5 回），
Volkswagen（4回）であり，ほかにはお酒のブランド，雑誌名，ファッションブランドも
3回以下の頻度で出現した． 








図 34 『Stealing Harvard』に出現したブランドと回数  
 
 
図 35 『Stealing Harvard』に出現したブランドの露出時間  








































7) Forrest Gump (1996) 
 
 コメディジャンルに属する『Forrest Gump』では，合計 13回のプロダクトプレイスメ
ントがある．画面に露出した時間は合計 1分 40秒であり，映画の長さ（132分間）の 1.3％
を占める．映画の中で４つのブランドが出現した．（図 36参照）それぞれは Nike（5回），
Dr. Pepper（4回），7Up（2回），Apple（2回）である．全体的にみると，食品ブランド
がよく出現した．そして各ブランドの露出時間は，Nikeが 37秒，Dr. Pepperが 35秒，
7Upが 22秒，Appleが 6秒である（図 37参照）． 
 全体的に，露出時間はプロダクトプレイスメントの回数と同じ傾向で表している．特に




図 36 『Forrest Gump』に出現したブランドと回数  







図 37 『Forrest Gump』に出現したブランドの露出時間  
 






















ることができる．本研究における「重複度」というのは，1 本の映画において 1 つのブ
ランドが出現した回数のことを指している．そして，各映画におけるプロダクトプレイ
スメントの平均重複回数を求めた結果は図 38と図 39で示す通りになる． 










図 38 中国映画におけるプロダクトプレイスメントの平均重複回数  
 





















 最後に，『Crazy Racer』と同じジャンルに属する『Crazy Stone』と『Guns and Roses』
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図 39 アメリカ映画におけるプロダクトプレイスメントの平均重複回数  
 
 そのうち，重複度が最も高いのがアクションに属する『The Italian Job』であり，1商
品あたりは 5.5回出現した．その映画では，6つのブランドが出現した．BMWは 16回が
出ており，最も多かかった．そして Dell は 8 回出現し，ほかのブランドは 3 回以下に出
現した．BMWを除いたら，ほかの 5つのブランドにおける平均重複回数は 3.4回があり，
元々の 5.5回からかなり低くなる．そのため，『The Italian Job』では，BMWの重複度が
高いことによって，全体の平均値も高くなると考えられる． 

















0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 
American Beauty 
Stealing Harvard 





































        
図 40 中国映画におけるプロダクトプレイスメントの表現形式ごとの割合  
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複合型１ 可聴化１ 可視化１ 可視化２ 可視化３ 可聴化２ 複合型２
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 ドラマジャンルに属する『携帯電話』では，合計 57 回のプロダクトプレイスメントが

































































表現②は１回があり，全体の 0.3%を占め，可聴化表現②は使用されていない．  
 
            
図 42 アメリカ映画におけるプロダクトプレイスメントの表現形式ごとの割合  
 


















図 43 アメリカ映画におけるプロダクトプレイスメントの表現形式の回数と割合  
  
 恋愛ジャンルに属する『プラダを着た悪魔』では，合計 176回のプロダクトプレイスメ












 アクションジャンルに属する『Transformers 3』では，合計 63回のプロダクトプレイ
スメントがある．そのうち，可視化表現は合計 49 回があり，全体の 77.8%を占める．そ
のほか，複合型表現は 10 回があり，可聴化表現は 4 回がある．細かくみると，可視化表
現①は 27 回があり，最も多かった．そこから，画面で商品そのものを強調しない表現が
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 アクションジャンルに属する『Transformers 1』では，合計 50回のプロダクトプレイ
スメントがある．そのうち，可視化表現は合計 34 回があり，全体の 68.0%を占める．可




ある程度使用されたことが分かった．そして，可視化表現②，③はそれぞれ 8 回，7 回が
ある．この映画において，画面で人物と同時に露出すると焦点は商品に当たる表現とその
商品だけ画面に出現する表現が一定数で使用されたことが分かった．最後に，複合型表現
①は 2 回があり， 非常に少なかった．つまり，『Transformers 1』ではストーリーと関
連するように商品を露出したり，言及したりする表現が多くて，商品を強調するように見
えない． 







た．そして，複合型表現①は 2回があり，数が少なかった．つまり，『The Italian Job』
では音声表現を通して商品を表す表現が積極に使用されたが，全体からみるとただ商品を
映して見せる傾向がみえる． 






















































も映画長さの 0.1%から 11.7%まで均等になっていない． 
 それに対して，アメリカ映画ではプロダクトプレイスメントの回数は中国映画ほどばら
つきが大きくない（30回から 60回までの範囲に収まっている）．そしてアメリカ映画にお
ける商品の露出時間はほとんどが映画全体の 1.0%から 2.0%に収まっている． 
 そして，映画に出現した商品について，両国では少し異なっている．中国映画では，作
品によって出現した商品の数にばらつきがあるが，ほとんどの映画では 5 個から 10 個ま
での商品をプレイスメントしている．中国映画に出現した商品のジャンルからみると，主
に食品と電子製品である．例えば，Lipton，Lenovo，Nokiaが数多く出現した．また，多













































は 3つがあり，特に Kappaというブランドのロゴが 70回も出現した．それに対して，















































































表 3 実験用の素材  
映画名 映画ジャンル ブランド名 商品ジャンル 表現形式 
『杜拉拉の昇進』（中） 恋愛 Lenovo コンピュータ 可視化②，③!
『プラダを着た悪魔』（米） 恋愛 Apple コンピュータ 可視化① 
『Crazy Stone』（中） コメディ Coca Cola 飲料 可視化① 
『Forrest Gump』（米） コメディ Dr. Pepper 飲料 複合型① 
 
 







 そして，コメディに属する『Crazy Stone』（中）から Coca Colaのクリップ，『Forrest 
Gump』（米）から Dr. Pepperのクリップを抽出して比較する．『Crazy Stone』では，主
人公たちが Coca Colaの缶を開けて飲み始めるところ，Coca Colaの賞に当たった振りを
して詐欺を行うシーン（可視化表現①）が含まれる．『Forrest Gump』では，主人公がパ





















































Coca Cola（『Crazy Stone』） 93.8% 6.3% 0.0% 
Dr. Pepper（『Forrest Gump』） 0.0% 5.2% 94.8% 
Lenovo（『杜拉拉の昇進』） 68.8% 29.2% 2.1% 
Apple（『プラダを着た悪魔』） 7.3% 59.4% 33.3% 
 
 実験参加者全員が Coca Colaを知っており，93.8％は飲んだこともある．認知度が次に
高いのは Lenovo で，97.9％が知っており，68.8％は使ったこともある．3 番目は Apple
社の Mac で，66.7％が知っている．ただし，Mac は使用経験の有無になると極端に数値
が下がり，7.3％にとどまる．認知度が最も低いのは Dr. Pepperである．94.8％が「知ら
ない」と答えており，「知っている」と回答した 5.2％も飲んだことはない． 
 実験結果から，実験参加者にとって，Coca Cola の様な中国で広く販売されている外資
ブランドの商品と Lenovoのような中国ブランドの商品の認知度は高いと分かった．逆に，















表 5 商品を知っているかつ使用したことがある人の事前印象  
（非常に悪い !3 ~ 非常に良い ＋3） 
ブランド名（映画名） 事前印象の平均得点 理由 
Coca Cola（『Crazy Stone』）（N＝90） 1.37  美味しい（66人），値段が適切（42人） 
Dr. Pepper（『Forrest Gump』） ‐ ‐ 
Lenovo（『杜拉拉の昇進』）（N＝66） 0.90  性能がいい（28人），値段が適切（27人） 
Apple（『プラダを着た悪魔』）（N＝7） 1.14  デザインが好き（6人），性能がいい（5人） 
  


















Coca Cola（『Crazy Stone』） 美味しくない（6人） 













表 7 商品の気付きやすさ（N＝96）  
表現形式（ブランド名） ジャンル 認知度 気付いた 覚えていない 気付かなかった 
可視化表現①（Coca Cola） 飲料水 高い 72.9% 18.8% 8.3% 
複合型表現①（Dr. Pepper） 低い 54.2% 28.1% 17.7% 
可視化表現②，③（Lenovo） コンピュータ 高い 32.3% 30.2% 37.5% 
可視化表現①（Apple） 低い 28.1% 28.1% 43.8% 
 
 Coca Colaに気付いた人は 72.9％であり，Dr. Pepperに気付いた人は 54.2％である．一
方 Lenovoに気付いた人は 32.3％で，Macに気付いた人は 28.1％にとどまった．コンピュ
ータに対して飲料水の方が気づかれやすいという結果になった． 
 実験結果から，飲料水はコンピュータより気付かれやすいことが分かった．可視化表現
①を使用した Coca Cola では，登場人物が直接に手で商品を持って飲む場面が多いため，
商品に焦点が当たらなくても注目されやすいと考えられる．複合型表現①を使用した Dr. 
Pepperでは，Coca Colaと同様に主人公は Dr. Pepperを手で持って飲んでいる．加えて，
モノローグで咽が渇いたから Dr. Pepperを 15本も飲んだと言ったため，気付かれやすか
ったと考えられる． 


















表 8  P.P.とストーリーの関連度  
表現形式（ブランド名） 密接に関連している どちらでもない 全く関連していない 
複合型表現①（Dr. Pepper）
(N=52) 
61.5% 23.1% 13.5% 
可視化表現①（Coca Cola）
(N=70) 
55.7% 37.1% 4.3% 
可視化表現①（Apple） 
(N=27) 
37.0% 44.4% 18.5% 
可視化表現②，③（Lenovo） 
(N=31) 
22.6% 58.1% 19.4% 
 













































表 9 商品に持つ印象の変化（N＝96）  
（非常に悪くなった !3 ~ 非常に良くなった ＋3） 
表現形式（ブランド名） 気付いた人の割合 気付いた人の印象の変化 全員の印象の変化 
複合型表現①（Dr. Pepper） 54.2% 0.96 0.54 
可視化表現①（Apple） 28.1% 0.67 0.41 
可視化表現①（Coca Cola） 72.9% 0.03  0.14 
可視化表現②，③（Lenovo） 32.3% -0.03 0.09 
 






















表 10 商品に対する購入・使用意欲（N＝96）  
（非常に使いたくない !3 ~ 非常に使ってみたい ＋3） 
表現形式（ブランド名） 気付いた人の割合 気付いた人 全員 
複合型表現①（Dr. Pepper） 54.2% 1.25 0.74 
可視化表現①（Apple） 28.1% 1.37 0.73 
可視化表現①（Coca Cola） 72.9% 0.51 0.45 
可視化表現②，③（Lenovo） 32.3% -0.13 0.05 
 
 複合型表現①の Dr. Pepperと可視化表現①の Appleに対する購入・使用意欲は高くな
ることがわかった．特に商品の露出に気付いた人の購入・使用意欲は，全員の平均を上回



















5.2.7 Coca Colaと Appleに対しての印象の変化と購入・使用意欲の比較 
 










 まず同じく可視化表現①で表した Coca Colaと Appleの印象の変化のデータにカイ 2乗







表 11 Coca Cola と Apple に持つ印象の変化（N=96）  
" 印象の変化"
密接と関連している" 全く関連していない" どちらでもない"
<;F7"<;B7" !E!V" W$E!!" !E!V"









表 12 Coca Cola の事前印象と購入・使用意欲（N=96）  
    （非常に使いたくない／悪い !3 ~ 非常に使ってみたい／良い ＋3） 
<;F7"<;B7" 密接と関連している" 全く関連していない" どちらでもない"
購入・使用意欲" !E#N" !E&&" !EO%"
事前印象" $E&M" $E&M" $E&M"
 


























 そして，同一商品ジャンルに属するものが比較しやすいと考え，Coca Colaと Dr. Pepper，
Lenovo と Apple で比較した．同一ジャンルに属する商品を比較するために，データに t
検定をかけた． 
 
1) Coca Colaと Dr. Pepperに対する印象 
 




 形容詞対内の差の絶対値が大きい，かつ 1％有意水準での t 検定を行った上で，2 商品
に対するイメージに著しい差が存在するのは，「使いにくい~使いやすい」（0.84），「下品
な~上品な」（0.77），「苦しい~楽しい」（0.72），「非知性的な~知性的な」（0.66），「陰気
な~陽気な」（0.52）がある．Coca Colaと Dr. Pepperの平均点を比べてみると，Coca Cola
が Dr. Pepper より高得点になったのは「使いやすい」，「上品な」イメージであり，Dr. 
Pepper が Coca Cola より高得点になったのは「楽しい」，「知性的な」，「陽気な」イメー
ジである． 
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表 14 Lenovo と Apple のプロダクトプレイスメントに持つ印象（N=96）  
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Q1．Lenovoというブランドのコンピュータを知っていますか？ 
  （最も当てはまるもの 1つに◯を付けてください） 
a. 知っているし，使ったこともある（Q2-1. へ） 
b. 知っているが，使ったことがない（Q3. へ） 
c. 知らないし，使ったこともない（Q4. へ） 
 
Q2-1． Q1 において aを選んだ方に伺います：元々Lenovoのコンピュータに対してどのよう
な印象を持っていましたか？  


















a. その他（自由記述：                              



































   
 







f. その他（自由記述：                              
                                        ） 
 
Q4. この映画クリップにおいて，Lenovoの製品やロゴが映っていたことに気付きましたか？ 
  （最も当てはまるもの 1つに◯を付けてください） 
a. はい（Q5. へ） 
b. いいえ（Q6-1. へ） 
c. よく覚えていない（Q6-1. へ） 
 






































































（例）     非常に     やや      やや     非常に 
    （+3） （+2） （+1） （0） （－1） （－2） （－3） 
重い              軽い 
広い        狭い 
 
         非常に     やや      やや     非常に 
    （+3） （+2） （+1） （0） （－1） （－2） （－3） 
(1). 知性的な       非知性的な 
(2). おしゃれな       野暮ったい 
(3). 良い       悪い 
(4). 派手な       地味な 
(5). 陽気な                             陰気な 
(6). ゆったりした       緊張した 
(7). 静かな       うるさい 
(8). 面白い                  つまらない 
(9). 美しい           醜い 
(10). 積極的な                           消極的な 
(11). 上品な       下品な 
(12). ユニークな       ありふれた 
(13). 自然な       不自然な 
(14). 印象的       印象の薄い 
(15). 使いやすい       使いにくい 
(16). 目立つ       目立たない 
(17). 信頼できる       信頼できない 
(18). 新しい       古い 
(19). 親しみやすい       親しみにくい 
(20). 好感が持てる       好感がもてない 
(21). 楽しい                             苦しい 
 





























































   
 
Q1. Dr.Pepperというブランドを知っていますか？ 
  （最も当てはまるもの 1つに◯を付けてください） 
a. 知っているし，飲んだこともある（Q2-1. へ） 
b. 知っているが，飲んだことがない（Q3. へ） 
c. 知らないし，飲んだこともない（Q4. へ） 
 
Q2-1． Q1 において a を選んだ方に伺います：元々Dr.Pepper に対してどのような印象を持
っていましたか？ 

















a. その他（自由記述：                              




































   
 
Q3． Q1 において bを選んだ方に伺います：なぜ Dr.Pepperを飲んだことがないのですか？ 




b. その他（自由記述：                              




  （最も当てはまるもの 1つに◯を付けてください） 
a. 映っていたことにも，台詞で出てきたことにも気付いた（Q5. へ） 
b. 映っていたことには気付いたが，台詞で出てきたことには気付かなかった（Q5. へ） 
c. 台詞で出てきたことには気付いたが，映っていたことには気付かなかった（Q5. へ） 
d. 映っていたことにも，台詞で出てきたことにも気付かなかった（Q6-1. へ） 
e. よく覚えていない（Q6-1. へ） 
 




































































（例）     非常に     やや      やや     非常に 
    （+3） （+2） （+1） （0） （－1） （－2） （－3） 
重い              軽い 
広い        狭い 
 
         非常に     やや      やや     非常に 
    （+3） （+2） （+1） （0） （－1） （－2） （－3） 
(1). 派手な       地味な 
(2). 陽気な                             陰気な 
(3). ゆったりした       緊張した 
(4). 静かな       うるさい 
(5). 良い       悪い 
(6). ユニークな       ありふれた 
(7). 自然な       不自然な 
(8). 印象的       印象の薄い 
(9). 面白い                  つまらない 
(10). 美しい           醜い 
(11). 知性的な       非知性的な 
(12). おしゃれな       野暮ったい 
(13). 使いやすい       使いにくい 
(14). 目立つ       目立たない 
(15). 新しい       古い 
(16). 親しみやすい       親しみにくい 
(17). 積極的な                           消極的な 
(18). 上品な       下品な 
(19). 信頼できる       信頼できない 
(20). 好感が持てる       好感がもてない 
(21). 楽しい                             苦しい 
 





























































   
 
Q1． Coca Colaというブランドを知っていますか？ 
  （最も当てはまるもの 1つに◯を付けてください） 
a. 知っているし，飲んだこともある（Q2-1. へ） 
b. 知っているが，飲んだことがない（Q3. へ） 
c. 知らないし，飲んだこともない（Q4. へ） 
 

















c. その他（自由記述：                              






































   
 
Q3． Q1 において bを選んだ方に伺います：なぜ Coca Colaを飲んだことがないのですか？ 
  （当てはまるもの全てに◯を付けてください） 
a. 美味しそうだと思わないから 
b. 値段が高いので買えないから 
d. その他（自由記述：                              
                                        ） 
 
Q4. この映画クリップにおいて，Coca Colaの缶が映っていたに気付きましたか？ 
  （最も当てはまるもの 1つに◯を付けてください） 
a. はい（Q5. へ） 
b. いいえ（Q6-1. へ） 
c. よく覚えていない（Q6-1. へ） 
 








Q6-1. 全員に伺います：クリップを見た後で，Coca Colaに持つ印象は変わりましたか？ 


























































   
 
 
Q6-2.  クリップを見た後で，Coca Colaとその映画場面に持つ印象について，以下の例のよ
うにペアとなる形容詞の中で最も当てはまるもの 1つに◯を付けてください． 
 
（例）     非常に     やや      やや     非常に 
    （+3） （+2） （+1） （0） （－1） （－2） （－3） 
重い              軽い 
広い        狭い 
 
         非常に     やや      やや     非常に 
    （+3） （+2） （+1） （0） （－1） （－2） （－3） 
(1). 派手な       地味な 
(2). 陽気な                             陰気な 
(3). ゆったりした       緊張した 
(4). 静かな       うるさい 
(5). 良い       悪い 
(6). ユニークな       ありふれた 
(7). 自然な       不自然な 
(8). 印象的       印象の薄い 
(9). 面白い                  つまらない 
(10). 美しい           醜い 
(11). 知性的な       非知性的な 
(12). おしゃれな       野暮ったい 
(13). 使いやすい       使いにくい 
(14). 目立つ       目立たない 
(15). 新しい       古い 
(16). 親しみやすい       親しみにくい 
(17). 積極的な                           消極的な 
(18). 上品な       下品な 
(19). 信頼できる       信頼できない 
(20). 好感が持てる       好感がもてない 
(21). 楽しい                             苦しい 
 




























































   
 
Q1．Apple社の販売するコンピュータであるMacというブランドを知っていますか？ 
   （最も当てはまるもの 1つに◯を付けてください） 
a. 知っているし，使ったこともある（Q2-1. へ） 
b. 知っているが，使ったことがない（Q3. へ） 
c. 知らないし，使ったこともない（Q4. へ） 
 
Q2-1． Q1 において a を選んだ方に伺います：元々Mac に対してどのような印象を持ってい
ましたか？  


















j. その他（自由記述：                              



































   
 
Q3． Q1 において bを選んだ方に伺います：なぜMacを使ったことがないのですか？ 





e. Macもしくは Apple社が嫌いだから 
f. その他（自由記述：                              
                                        ） 
 
Q4. この映画クリップにおいて，Macが映っていたことに気付きましたか？ 
  （最も当てはまるもの 1つに◯を付けてください） 
a. はい（Q5. へ） 
b. いいえ（Q6-1. へ） 
c. よく分からない（Q6-1. へ） 
 





































































（例）     非常に     やや      やや     非常に 
    （+3） （+2） （+1） （0） （－1） （－2） （－3） 
重い              軽い 
広い        狭い 
 
            非常に     やや      やや     非常に 
    （+3） （+2） （+1） （0） （－1） （－2） （－3） 
(1). 良い       悪い 
(2). 派手な       地味な 
(3). 美しい           醜い 
(4). 上品な       下品な 
(5). 使いやすい       使いにくい 
(6). おしゃれな       野暮ったい 
(7). 目立つ       目立たない 
(8). 信頼できる       信頼できない 
(9). 好感が持てる       好感がもてない 
(10). 新しい       古い 
(11). 楽しい                             苦しい 
(12). 積極的な                           消極的な 
(13). 陽気な                             陰気な 
(14). 知性的な       非知性的な 
(15). ゆったりした       緊張した 
(16). 面白い                  つまらない 
(17). ユニークな       ありふれた 
(18). 自然な       不自然な 
(19). 印象的       印象の薄い 
(20). 静かな       うるさい 
(21). 親しみやすい       親しみにくい 
 
 
   
 
Q7. クリップを見た後で，Macを使ったことがない方は使ってみたいと思いますか？使ったこ
とがある方は使い続けたいと思いますか？（最も当てはまるものに◯を付けてください） 
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